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Indirim Duyarhhigmnin impulsif Satin Alma Davramsina Etkisinde
Magazaya Ait Uyaricilarin Diizenleyici Rolii

The Regulatory Role of Stimulants Against Store in the Effect of Discount
Sensitivity on the Impulse Purchase Behavior

Nur CAGLAR CETINKAYA!

Oz

Amag¢: Bu aragtirmanin amaci, indirim duyarliliginin impulsif satin
alma davranisina etkisinde magazaya ait uyaricilari diizenleyici
roliiniin incelenmesidir.

Tasarim/Yontem: Arastirmada kolayda Orneklem yontemiyle
belirlenmis 472 katilimcidan elde edilen veriler kullanilmistir.
Veriler SPSS 20.0 istatistik paket programi ve LISREL 8.7 veri

analizi programi ile Yapisal Esitlik Modellemesi ile analiz
edilmistir.
Bulgular: Yapilan analizler sonucunda; tiiketicilerin indirim

duyarliligmnm impulsif satin alma davranisi olarak tanmimlanan
plansiz satin alma tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu bulgusuna
ulagilmigtir. Bu sonugtan hareket ile arastirmanin amacini olusturan
magaza atmosferinin s6z konusu etkide diizenleyici rolii incelenmis
ve uyaricilarin varhigr halinde etkinin giderek arttig1 bulgusuna
ulagilmugtir.

Smmirhliklar: Arastirmada kullanilan 6rneklem yalnmizca Cankirt
ilinde yasamakta olan 18 yas iizeri katilimcilardan olusmaktadir.
Ayni zamanda bu katilimcilarin yaygin magaza agma sahip hazir
giyim magazalarindan aligveris yapmis olmalari sarti aranmaktadir.
Orneklemin  yalmzca belirli bir odak noktada yer alan
katilimeilardan olusmasi ve magaza atmosferi olarak belirli alt
boyutlarin kullanilmig olmasi aragtirmanin sinirhiliklarindandir.
Ozgiinliik/Deger: Indirim duyarhligi ve impulsif satin alma
davranig1 izerine yapilmig c¢aligmalar literatiirde siklikla yer
almaktadir. Aragtirmada indirim duyarlih@ma sahip tiiketicilerin
impulsif satin alma davranislarinda magaza atmosferinin diizenleyici
roliniin incelenmesi ileriki arastirmalara 151k tutabilecek nitelikte
olup, aragtirmaya 6zgiinliik katmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Impulsif Satin Alma, Indirim Duyarliligs,
Magaza Atmosferi

Abstract

Purpose: This study aims to examine the moderator role of store
stimuli in the effect of discount sensitivity on impulsive buying
behaviour.

Design/Methodology: Data obtained from 472 participants
determined by convenience sampling method were used in the study.
The data were analyzed with SPSS 20.0 statistical package program
and LISREL 8.7 data analysis program and Structural Equation
Modeling.

Findings: As a result of the analyzes made; It has been found that
consumers' discount sensitivity has a positive effect on impulsive
buying, which is defined as impulsive buying behaviour. Based on
this result, the moderator role of the store atmosphere, which is the
aim of the research, was examined and it was found that the effect
increases gradually in the presence of stimulants.

Limitations: The sample used in the study consists only of
participants over the age of 18 living in Cankiri. At the same time, it
is required that these participants have made purchases from ready-
made clothing stores with a widespread store network. The
limitations of the research are that the sample consists of only
participants at a certain focal point and that certain sub-dimensions
are used as the store atmosphere.

Originality/Value: Studies on discount sensitivity and impulsive
buying behaviour are frequently found in the literature. Examination
of the regulatory role of the store atmosphere in the impulsive
buying behaviour of consumers with discount sensitivity in the
research can shed light on future research and adds originality to the
research.
Keywords:
Atmosphere

Impulsive Purchasing, Discount Sensitivity, Store
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indirim Duyarhliginin impulsif Satin Alma Davramsina Etkisinde Magazaya Ait Uyaricilarin Diizenleyici Rolii

1. GIRIS

1960’11 yillarda McCarthy tarafindan ortaya atilan pazarlama karmasi isletmelerin savunma
araclart olarak ifade edilmektedir (Berry, 1990). Modern pazarlama stratejilerinin pazarlamanin 4P’si
iizerine inga edilmesi gerektigini savunan McCarthy, degisen kosullara gore ilave unsurlarin
eklenebilecegini ancak bu dort unsurun asla degismeyecegini vurgulamistir. Birbirinden farkli hedef
pazarlarin taleplerine karsilik vermek amaciyla isletmelerin kullandigi kontrol edilebilir pazarlama
aletleri demeti olarak tamimlanan (Ivy, 2008) pazarlama karmasi unsurlarinin kullanimi ve onceligi
sektorlere gore degisiklik gostermektedir. Pazarlama karmasi elemanlarindan olan fiyat; mal veya
hizmete sahip olma veya kullanimi karsilig: tiiketiciler tarafindan iireticilere 6denen degerler toplami
olarak tanimlanmaktadir (Kurt, 2015).

Bir {irline ait fiyat seviyesi isletme icin basar1 diizeyini belirleyen temel faktorlerin basinda yer
almaktadir. Uriine uygulanan fiyat iiriiniin sagladig1 deger hakkinda tiiketicilere mesaj vermektedir.
Isletmeler tarafindan uygulanan etkin bir fiyat politikas ile isletmeler potansiyel rakiplerinin pazara
girislerini engelleyebilmektedir. Satislar {izerinde yogun ve hizli etkiye sahip olan fiyat; isletme
karliliginin da en 6nemli belirleyicisi durumundadir.

Tiiketicileri satin almaya ozendiren ve yliksek rekabetin s6z konusu oldugu pazarlarda
isletmelerin yogun olarak kullandiklar1 indirim stratejisi, tliketicilerin satin alma konusunda hizli ve
diisinmeden hareket etmelerini saglamaktadir. Ihtiyac duyulmadigi halde tasarruflu alisveris
yapabilme giidiisii ile tiiketicileri satin almaya yonlendiren indirim duyarlilifi, fiyat hassasiyetine
sahip tiiketiciler icin 6nemli bir unsurdur.

Aligveris niyetinde olmayan tiiketicilerin aniden, plansiz ve kendiliginden gelisen satin alma
davranisi olarak tanimlanan impulsif satin alma; diisiik fiyat, ihtiyag, kitlesel dagitim, reklamlar, {iriin
teshiri, Urtin omriniin kisa olmast ve depolama kolayligi saglamasi gibi faktorlerin etkisi sonucu
gergeklesmektedir (Kim, 2003; Stern, 1962). Bu faktorlere ek olarak magaza atmosferinin tiiketicileri
impulsif satin almaya yonlendirdigini ifade eden ¢aligmalar da literatiirde yer almaktadir (Kotler,
1973; Cobb & Hoyer, 1986; Bitner, 1992; Mattila & Wirtz, 2001; Baker vd., 2002, Prasad & Aryasri,
2009; Kas & Bozbay, 2017). Bu nedenle magazalarin i¢-dis tasarimlar1 ve magaza atmosferine yonelik
unsurlarin tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Son yillarda tiiketicilerin sik¢a ihtiya¢ haricinde plansiz ve anlik karar vererek satin alma
faaliyeti gerceklestirdikleri goriilmektedir (Ozgiiven, 2015). Bu durumun farkinda olan isletmeler
tiikketicileri impulsif satin almaya sevk eden uygulamalara yonelmistir. Ayrica tiiketicilerin satin alma
davranislarinda magazaya ait uyaricilarin da etkili oldugu bilinmektedir. Isletmeler; aydinlatma, ses
diizeni, magaza personeli ve magaza ortami gibi degiskenlerin olusturdugu magaza atmosferi ile
tiikketicilerin satin alma kararlarini etkilemeye calismaktadir. Bu arastirmada tiiketicilerin indirim
duyarhiligmin impulsif satin almaya etkisinde magazaya ait uyaricilarin diizenleyici roliiniin test
edilmesi amaglanmaktadir. Magaza atmosferi ve fiyat indirimlerinin satin alma niyetine etkisi
konularinda literatiirde pek ¢ok calisma yer almakla birlikte indirim duyarliligin impulsif satin almaya
etkisini magaza atmosferi perspektifinden degerlendiren c¢alismalarin olduk¢a simirli oldugu
goriilmektedir. Bu agidan ¢aligmanin literatiire nemli bir katki saglayacagi beklenmektedir.

2. KURAMSAL CERCEVE

Kavramsal ¢erceve kapsaminda tiiketicilerin indirim duyarliliklari, impulsif satin alma
davranisi ve magaza atmosferi konulari incelenmis ve literatiir taramasi yapilmistir.

2.1. indirim Duyarliig

Tiketiciler tarafindan algilanan fiyat satin alma davranisini etkileyen en 6nemli unsuru
olusturmaktadir. Mal ya da hizmetin normal fiyatin altinda olusan bir fiyattan satin alimina yonelik
egilimi ya da tiiketicilerin promosyonlara olan yatkinligi olarak tanimlanan indirim duyarliligs;
indirimli fiyatlarla tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yo6nde etkileyen bir boyutu
olusturmaktadir (Lichtenstein vd., 1993; Jin & Sternquist, 2003). Indirime duyarli olan tiiketicilerin
genellikle diisiik fiyath iriinleri satin almak i¢in arastirma yaptiklar1 ve fiyat indirimlerine karst
hassasiyeti artan tiiketicilerin satin alma egilimlerinin yiiksek oldugu bilinmektedir. Uriine uygulanan
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indirimli fiyatin alternatif iiriinler ile karsilastirilarak iriiniin degerinin indirimli fiyatin iizerinde
oldugunu fark eden tiiketiciler satin alma eylemini gergeklestirmektedirler (Feick & Price, 1987).

Indirim duyarhilign ile ilgili literatiirde yer alan calismalar incelendiginde; Monroe ve
Chapman (1987) tarafindan yapilan ¢aligmada tiiketicilere indirimli ve indirimsiz fiyatin birlikte
sunulmasi halinde tiiketicilerin indirimli fiyattan satin alma eylemi gergeklestirme egiliminde olduklari
gozlemlenmistir.

Licata ve digerleri (1998) tarafindan yapilan caligmada ise tiiketicilerin demografik
ozelliklerinden yasin etkisi incelenmis, indirimlere yasl tiiketicilerin geng tiiketicilerden daha duyarli
olduklar1 sonucuna ulasilmistir.

Moore ve digerleri (2003) yaptiklari ¢alismada Amerikan ve Polonyali tiiketiciler arasinda
fiyat algis1 karsilagtirmasi1 yapmis, her iki iilkeden tiiketicilerin indirim duyarlilig1 disindaki diger fiyat
algis1 boyutlarinda benzesen 6zellikler tagidiklar: sonucuna ulasilmistir.

Wathcravesringkan ve digerleri (2008) tarafindan yapilan g¢alismada indirim duyarliligi
edinim-islem fayda teorisi ile iligkilendirilmis, tiiketicilerin s6z konusu iriinii indirimli fiyattan satin
almalarmin hedonik fayda saglamasindan ziyade satin alma ile elde edilen hak olarak kabul edildigi
sonucuna ulasilmstir.

Yu (2008) tarafindan yapilan bir ¢alismada ise online ve offline aligveris yapan tiiketiciler
karsilastirilmig, online aligveris yapan tiiketicilerin offline aligveris yapan tiiketicilere gore fiyat
bilinci, indirim duyarliligi ve deger bilincinin daha fazla oldugu sonucuna ulasilmustir.

Khare ve digerleri (2014), Topuz ve Cambasi1 (2014), Ferreira ve Coelho (2015) tarafindan
yapilan c¢alismalarda da indirim duyarliliginin tiiketicilerin satin alma niyetlerine olan etkisi
incelenmis ve aralarinda pozitif yonlii bir iligskinin bulundugu sonuglarina ulasilmistir.

Literatiirden elde edilen bulgular 1s18inda tiiketicilerin indirim duyarliliginin satin alma
davranisi iizerinde etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

2.2. impulsif Satin Alma

Tiiketicilerin satin almak istedikleri mal ve hizmetlere ait pek ¢ok alternatif arasindan detayl
degerlendirme yapmalar1 sonucu gelisen karar alma siireci rasyonellik ilkesine dayanmaktadir.
Rasyonellik ilkesine dayanmayan, alternatiflerin detaylica degerlendirilmedigi ve iiriin ile ilgili yeterli
bilgiye sahip olunmadan yapilan satin almalar ise anlik satin alma ya da impulsif satin alma olarak
ifade edilmektedir. Stern’e (1962) gore tiiketicilerin dnceden planlamadiklart herhangi bir seyi satin
almalart impulsif satin alma davranis1 olarak ifade edilmistir. Rook (1987) ise impulsif satin almay1
hizl1 bir sekilde ve paylasimsiz olarak tanimlamaktadir. Beatty ve Ferrell (1998) impulsif satin almay1
tiikketicilerin herhangi bir mal veya hizmete karsi satin alma niyeti bulunmaksizin ortaya ¢ikan ani ve
plansiz davranis olarak tanimlanmaktadir.

Stern’e (1962) gore impulsif satin alma davranisinin alt boyutlarini; tamamen plansiz satin
alma, hatirlatmalarla yapilan anlik satin alma, 6neri ile yapilan anlik satin alma ve tiiketicilerin magaza
icerisinde iken cesitli uyaricilarin etkisinde kalarak ekonomik fayda saglayacagi diisiincesiyle satin
almasi olarak tanimlanan planli yapilan anlik satin alma olusturmaktadir.

Literatiirde impulsif satin alma davramsmi etkileyen faktorler hakkinda ortak bir kani
bulunmamaktadir. Ancak satin alma davranigini etkileyen faktorler olan kisisel 6zellikler, iiriine ait
Ozellikler ve dis uyaricilarin benzer sekilde impulsif satin alma davramisint da etkiledigi
sOylenebilmektedir. Kisisel ozellikler arasinda yer alan indirim hassasiyeti ayni1 zamanda iiriine ait
0zellik olan fiyat ile Ortiiserek giiclii bir etmeni olusturmaktadir. Ayrica son 10 yilda yapilan bir takim
calismalarda da artan yogun internet kullanimina bagl olarak sosyal medyanin da impulsif satin alma
davraniginda 6nemli role sahip oldugu vurgulanmaktadir (Rehman vd., 2014; Triwidisari vd., 2017;
Sharma vd., 2018).

Impulsif satin alma davramginda tiiketicilere ait kisisel &zellikler ile birlikte magazaya ait
uyaricilarin da etkili oldugu bilinmektedir. Magaza atmosferini olusturan koku, renk, ses gibi
unsurlarin etkisi ile tiiketicilerin kendilerini keyifli hissetmeleri tiiketicilerin magaza i¢inde daha uzun
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slire kalmalarin1 ve impulsif satin almalarini etkilemektedir. Abrat ve Goodey (1990), Piron (1991),
Zhou ve Wong (2004), Kaur ve Singh (2007), Mattila ve Wirtz (2008) tarafindan yapilan ¢aligmalar da
magazaya ait unsurlarin impulsif satin alma davranisini etkiledigini desteklemektedir.

2.3. Magazaya Ait Uyaricilar

Magaza atmosferi olarak da ifade edilen magazaya ait uyaricilar; miisterilerin algilarini
harekete gecirmek, duygularina karsilik vermek ve sonunda satin alma eylemini gerceklestirmeye
yonelik olan aydinlatma, renklendirme, ses ve koku gibi uyaricilardan olugmaktadir (Kaltcheva &
Weitz, 2006). Magazaya ait uyaricilar tiiketicilerin satin alma kararlarinda oldukga etkilidir. Hatta bazi
durumlarda iiriiniin bulundugu magazaya ait uyaricilarin tiiketicilerin satin alma kararlarinda tiriinden
daha etkili oldugu goriilmektedir (Kotler, 1973).

Magazalarda tiiketicilerin aligveris yapma egilimini artirmak amaciyla miisterilere yonelik
duyusal etki uyandiran atmosfer, tiiketicileri fiziksel ve psikolojik olarak etkilemektedir. Magaza
atmosferi miisteriler iizerinde yaklasma ve wuzaklasma seklinde iki ayr1 psikolojik etki
uyandirmaktadir. Magaza atmosferi konusunda isletmelerin amaci miisterilerin magazada daha fazla
zaman gecirmeleri i¢in aligverisin ve aligveris ortaminin keyifli olmasini saglamaktir. Zira misterilerin
magazada daha fazla zaman gegirmesini onlar1 impulsif satin alma faaliyetine yonlendirmektedir.

Magaza g¢ekiciligini artirmaya ve bu sayede magaza atmosferi olugturmaya yonelik literatiirde
¢ok sayida ¢aligma bulunmaktadir. (Kotler, 1973; Mehrabian & Russell, 1974; Arslan, 2004; Turley &
Milliman, 2000; Baker vd., 2002; Pantano, 2014). Magaza ortaminda miisterilerin duyu organlarina
yonelik uyaricilar ile olusturulan magaza atmosferi tiiketici davranislar iizerinde onemli bir etkiye
sahiptir (Kim & Lennon, 2009).

Son vyillarda tiiketicilerin ihtiyag duyduklari friinleri satin almalarindan c¢ok, ihtiyag
duymadiklar {iriinleri anlik karar vererek satin aldiklari goériilmektedir. Bu durumun bilincinde olan
isletmeler tarafindan tiiketicileri impulsif satin almaya yonlendiren unsurlar incelenmis ve indirim
duyarliligimmin bu unsurlar arasinda 6nemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Benzer
sekilde magazaya ait uyaricilarin da tiiketicileri impulsif satin alma davranigina yonlendirdigi
goriilmektedir (Parboteeah vd., 2009; Spies vd., 1997).

Magaza ortami, tasarimi, diizeni, insan unsuru ve Uriin sunumu bilesenlerinden olusan
magazaya ait uyaricilar tiiketicilerin satin alma davranislar iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu
unsurlardan iiriin sunumu ve tasarim konusunda Solomon ve digerleri (2014) tarafindan yapilan bir
calismada raf sisteminin dogru dizayn edilmesinin tiiketicilerin impulsif satin alma kararlarinda
yaklasik olarak %10’luk bir artis yarattigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica Corstjens ve digerleri (1995)
tarafindan yapilan bir baska caligmada da iirlinlerin miisterilerin goz hizalarinda ve raf sonunda
bulunmasinin tiiketicilerin impulsif satin alma kararlarmi etkiledigi sonucu elde edilmistir. Bu nedenle
tasarimin impulsif satin alma kararlarinda etkili oldugu goriilmektedir.

Impulsif satin alma kararlarinda etkili olan bir diger faktdr ise magazanmin goriiniimiinii,
kokusunu ve ses faktorlerini igeren magaza ortamidir. Machleit ve Eroglu (2000) tarafindan yapilan
bir ¢alismada magazada tercih edilen miizigin tiiketicilerde davranissal ve duygusal tepkiler
uyandirdig1 sonucuna ulagilmistir. Ayrica Chebat ve Morin (2005) tarafindan yapilan bir ¢calismada da
magazada ¢alan miizigin tiiketicileri impulsif satin alma davranigina yonlendirdigi ifade edilmistir.

Satis gorevlilerinden olusan insan faktorii de impulsif satin alma davranigini etkileyen bir
diger 6nemli faktordiir. Stern (1962) ¢calismasinda magazada yer alan iirlinler hakkinda yeterli bilgiye
sahip olan ¢alisanlarin miisterileri impulsif satin almaya yonlendirdiklerini ifade etmistir.

Arastirmada magazaya ait uyaricilar tasarim, diizen, ortam, insan unsuru ve {irlin sunumu
boyutlariyla incelenmistir. Magazada miisterilere dinletilen miizigin tiirii, sesin siddeti ve aydinlatma
sistemi magazaya ait ortam boyutu altinda incelenmistir. Magazada kullanilan renklendirme, magaza
ici dekorasyonun cezbediciligi, reyonlar arasi uyumluluk ve reyonlar arasi boliimlendirmenin makul
olmasi magazaya ait tasarimin alt boyutlarini olusturmaktadir. Reyon diizeni, etkileyici triinlerin
varlig1, yonlendirici tabelalarin kullanilmis olmasi ve magaza i¢i dekor ise magaza diizeninin alt
boyutlar1 olarak tanmimlanmistir. Arastirmada incelenen magazaya ait insan unsuru boyutu ise; istekli
calisanlar, calisanlarin kiyafet titizligi, yardim etme istekliligi, bilgi diizeyleri ve ¢alisan nezaketi alt
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boyutlar1 ile magazaya ait {irin sunumu boyutu ise iriinlerin giivenilirligi, genis liriin yelpazesi
sunulmasi ve iiriinlerin modaya uygunlugu a¢isindan degerlendirilmistir.

Bu arasgtirma indirim duyarliliginin impulsif satin almaya etkisinde magazaya ait uyaricilarin
diizenleyici etkisini 6l¢meyi amaglamaktadir. Satin alma kararlarinda tiiketicilere ait bir 6zellik olan
indirim duyarliligi impulsif satin alma eylemini harekete geciren bir uyaricidir. Bu nedenle indirim
duyarliliginin impulsif satin alma kararlarinda dogrudan etkili oldugu goriilmektedir. Ancak
miisterilerin satin almak istedikleri mal veya hizmetin sunuldugu magazaya ait uyaricilarin da impulsif
satin alma kararlarinda etkili oldugu bilinmektedir. Magazaya ait uyaricilar olan ses, aydinlatma, raf
diizeni ve insan gibi faktdrlerin miisterilerin magazada gecirecekleri siireyi dogrudan etkiledigi
diisiiniildiigiinde miisterilerin bu siire igerisinde planlamadiklar1 daha fazla {iriin satin almalar
kag¢inilmazdir.

3. METODOLOJI

Pazarlamanin odak noktalarindan birini olusturan tiiketici davranisi oldukca karmasik bir
yapiya sahiptir. Tiiketici davraniglarina kaynak olusturmak amaciyla tiiketicilere ait kisisel 6zelliklerin
dis uyaricilar ile birleserek impulsif satin alma davranigina olan etkisini belirlemek arastirmanin odak
noktasini olusturmaktadir. Arastirmada tiiketicilerin indirim duyarhiliklarinin plansiz (impulsif) satin
alma davraniglarina etkisinde magazaya ait uyaricilarin diizenleyici roliiniin olup olmadig
arastirilmigtir. Arastirmanin plansiz satin alma karar1 konusunda tiiketicilerin indirim duyarliliklarini
magaza atmosferi kapsaminda degerlendirerek isletmelere yol gostermesi ve farkindalik
olusturabilmesi amaglanmaktadir. Veri toplama formundan elde edilen veriler SPSS 20.0 istatistik
paket programi ve LISREL 8.7 veri analizi programi ile Yapisal Esitlik Modellemesi ile analiz
edilmistir.

3.1. Arasgtirmanin Modeli ve Hipotezlerin Olusturulmasi

Tiiketicileri impulsif satin almaya yonelten nedenler iirline ve tiiketiciye yonelik olmak tizere
iki grupta toplanmaktadir (Rook, 1987). Arastirmada iiriine yonelik olarak fiyat, tiiketiciye yonelik
olarak psikolojik etkiye sahip indirim duyarliligi (Degeratu vd., 2000) ve ¢evresel etkiye sahip magaza
atmosferi (Kotler, 1973; Spangenberg vd., 2005) incelenmektedir. Indirim duyarlilig: olan tiiketicilerin
impulsif satin alma davramis1 gosterdikleri bilinmektedir (Beatty & Ferrell, 1998; Mattial & Wirts,
2008; Pentecost & Andrews, 2010). impulsif satin alma davranisi ise tiiketicilerin aligveris yaptiklari
magazada daha uzun siire kalmalarina baglidir (Kumar & Kim; 2014; Liu vd., 2013, Saad & Metawie,
2015). Bu nedenle arastirmada indirim duyarliligina sahip olan tiiketicilerin satin alma eylemini
gerceklestirecekleri magazada daha uzun siire kalmalari magaza atmosferi ile iliskilendirilmistir. Bu
nedenle magaza atmosferinden etkilenen tiiketicilerin daha fazla impulsif satin alma davranist
gosterdikleri goriisiinden hareketle arastirma modeli Sekil 1’°deki gibi olusturulmustur.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

[ Magaza Atmosfen ]

H->

e

[ Indirim Duyarlilig .‘[ Impulsif Satin Alma ]

H,

Arastirmanin modelini olusturan Sekil 1°de indirim duyarliliginin impulsif satin alma
davranisini etkiledigi goriilmektedir. Bu nedenle arastirmada ilk hipotez asagidaki gibidir.

Hi: Indirim duyarlihgr impulsif satin alma davramsini etkilemektedir.
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Indirim duyarhiligindan etkilenerek magazaya gelen miisterilerin magaza atmosferinin
etkisinde kalarak magaza icerisinde daha uzun zaman gegirmeleri onlar1 daha fazla impulsif satin alma
davranisina yonlendirmektedir. Bu nedenle aragtirmada ikinci hipotez asagidaki gibidir.

Ha: Indirim duyarhiliginin impulsif satin alma davramsina etkisinde magazaya ait uyaricilarin
diizenleyici rolii vardir.

3.2. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Ornekleme Yontemi

Arastirmanin evrenini son bir sene igerisinde iilke genelinde yaygin magaza agina sahip olan
hazir giyim magazalarindan aligveris yapmis 18 yas iizeri katilimcilar olusturmaktadir. Hazir giyim
sektorli Ozellikle son yillarda hizla gelisme gostermis ve Tiirkiye’de genis pazar payina sahip olan
sektorlerden biridir. Oldukc¢a genis tiiketici kitlesine hitap eden bu sektorde farkli 6lgeklere sahip pek
cok isletme yer almaktadir. Insanlar igin son derece énemli olan giyim; insanlarin pek ¢ok dzelligi
hakkinda karsisindakilere mesaj verir niteliktedir. Tiiketicilerin yenilenme arzusu, modaya uygunluk,
rahatlik ve ihtiya¢ gibi pek ¢cok nedenden dolay1 hazir giyim iiriinleri tiikettikleri goriilmektedir. Basta
geng tiiketicilerin hazir giyim triinleri satin alma kararlar iizerinde yogunlagsmalari arastirmanin bu
sektorde yapilmasini gerekli kilmugtir.

Anket formu Cankirt ilinde uygulanmis ve katilimcilar kolayda ornekleme yontemi ile
secilmistir. Ankette yer alan ifadelerin anlagilirhiginin ve 6lgeklerin giivenirliginin sinanmasi amaciyla
50 katilimciya 6n test uygulanmis, elde edilen anket sonuglari ve katilimcilarin geri bildirimlerine gore
bazi anket sorulari yeniden diizenlenmistir. Anket 01/03/2021 ve 15/04/2021 tarihleri arasinda
uygulanmis olup, 472 katilimcidan elde edilen cevaplar incelenmis, 465 kullanilabilir anket
arastirmaya dahil edilerek degerlendirilmistir. Cankir1 Karatekin Universitesi Etik Kurulu’nun
01/03/2021 tarih ve 419 sayili karari ile calismanin etik ilkelere uygun oldugu karari sonrasinda
arastirma gerceklestirilmistir.

3.3. Arastirmanin Veri Toplama Araclari

Arastirmada literatiir taramasi sonucu daha 6nce yapilan c¢alismalar dogrultusunda orijinal
Olceklerden uyarlanmis iki kisimdan olusan bir veri toplama formu uygulanmistir. Birinci kisimda
demografik ozellikleri belirlemek adina katilimcilara yoneltilmis 6 soru yer almaktadir. Calismanin
ikinci kisminda ise tiiketicilerin indirim duyarliligini, impulsif satin alma kararlarin1 ve magazaya ait
uyaricilar1  6lgmek amaciyla c¢esitli sorular yoneltilmistir. Tiiketicilerin indirim duyarliligim
(INDDUY) ol¢mek amaciyla Lichtenstein ve digerlerinin (1995), Mishra ve Shukla’nin (2013)
calismalarinda kullandiklar1 6l¢eklerden uyarlanmis 6 soru, tiiketicilerin impulsif satin alma kararlarinm
(IMPSTN) 6l¢mek amaciyla Rook ve Fisher (1995), Park ve digerlerinin (2006) ¢alismalarinda
kullandiklar1 orijinal 6l¢eklerden uyarlanmis 9 soru ve magazaya ait uyaricilarin etkilerini 6l¢mek
amaciyla Baker ve digerleri (1994), Wakefield ve Baker (1998), Kumar ve Kim (2014) tarafindan
yapilan ¢alismalarda kullanilan orijinal 6l¢eklerden uyarlanmig 24 soru yoneltilmis ve katilimcilarin
5’li Likert dlcegi ile yanitlamalar istenilmistir. Magazaya ait uyaricilar1 6lgmek iizere katilimcilara
yoneltilen 24 soru; magazaya ait ortam1 0lgmek iizere 5 soru (MAO), magazaya ait tasarimi 6lgmek
tizere 5 soru (MAT), magazaya ait diizeni 6lgmek tlizere 4 soru (MAD), magaza calisanlarinin etkisini
Olemek tizere 6 soru (MAI) ve magazada iiriin sunumunu 6lgmek lizere 4 soru (MAUS) seklinde
dagilim gostermektedir.

Magazaya ait uyaricilari olusturan alt boyutlarin magaza atmosferine olan etkileri de
arastirmada ayrica analiz edilecektir. Alt boyutlar ile magaza atmosferi arasinda anlamli bir iligkinin
bulunmasi halinde alt boyutlarin olusturdugu magaza atmosferi arastirmada tek bir degisken olarak
incelenecektir. Arastirmada amag; indirim duyarliliginin impulsif satin alma niyetine etkisinde magaza
atmosferini olusturan unsurlar bir biitiin olarak ele alip aracilik etkisini 6lgtimlemektir. Ancak ileriki
calismalarda magazaya ait s6z konusu uyaricilarin faktdr bazinda incelenmesi miimkiindiir.

4. ANALIZ VE BULGULAR

Arastirmaya katilan katilimcilardan elde edilen demografik ozellikler incelendiginde elde
edilen veriler Tablo 1°de yer almaktadir. Katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugunu kadin tiiketiciler (%69,9)
olusturmaktadir. Katilimcilari %64,5°1 bekar ve %57’sinin yas araligimin 18-23 oldugu belirlenmistir.
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Ayrica arastirmaya katilan tiiketicilerin %55,9’unun onlisans egitimi aldiklar1 ve %39,8’inin gelir
durumunun 0-2500 TL arasinda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1: Demografik Ozellikler

Frekans (N)  Yiizde (%) Frekans (N)  Yiizde (%0)
Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 325 69,9 Evli 165 35,5
Erkek 140 30,1 Bekar 300 64,5
Yas Meslek
18-23 265 57 Kamu Calisan1 75 16,1
24-29 75 16,1 Serbest Meslek Sahibi 15 3,2
30-35 25 54 Ozel Sektor Calisan 15 3,2
36-41 65 14 Ev Hamimy/Issiz 50 10,9
42-47 15 3.2 Ogrenci 75 16,1
48 ve lizeri 20 4,3 Emekli 235 50,5
Aylik Gelir Ogrenim Durumu
0-2500 TL 185 39,8 [Ikogretim 5 1,1
2501-5000 TL 165 35,4 Lise 40 8,6
5001-7500 TL 65 14 Onlisans 260 55,9
7501-10.000 TL 20 4,3 Lisans 105 22,6
10.001 TL ve iizeri 30 6,5 Lisansiistii 55 11,8

Anket formunda farkli calismalardan uyarlanmis 6lgekler kullanilmistir. Orijinal 6lceklerin
yabanci dilde olmasi nedeniyle oncelikle dlgekler Tiirkge’ye cevrilmis, ardindan agiklayici faktor
analizi yapilmistir. Kaise-Meyer-Olkin (KMO) degerinin 0,60’tan biiyiik olmasi ve Bartlett Kiiresellik
Testi sonucunun p<0,05 olmasi faktor analizinin yapilabilmesinin 6n kosuludur. Arastirmada elde
edilen KMO degeri 0,60’ tizerindedir (KMO=0,864). Bartlett Kiiresellik Testi sonucuna gore de
degiskenler arasinda yeterli iligki bulunmustur (p<0,05, p=0,000). Arastirmada degiskenlerin ¢arpiklik
ve basiklik degerleri de incelenmis, Hair vd. (1998) tarafindan belirlenen +2 araliginda degerler
aldiklar goriilmiistiir.

Tablo 2: Faktér Analizi Sonuglari

Faktorler Madde No Faktor Agirhiklar: Faktor Aciklayicilar: Cronbach Alpha

MAT 4 0,970
MAD3 0,961
MAI5 0,946
MAD1 0,934
MAI1 0,913
MADA4 0,912
MAD2 0,898
MAUS1 0,897
— MAI3 0,894
ko MAI2 0,892
é MAO4 0,888
= MAI6 0,872

<§ MAUS3 0.859 47,823 0,927
5 MAO5 0,845
‘E‘ MAT3 0,842
MAUS2 0,830
MAO2 0,823
MAT1 0,798
MAUS4 0,741
MAT5 0,721
MAO3 0,679
MAI4 0,647
MAO1 0,621
MAT2 0,611
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Tablo 2 (Devami): Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler Madde No Faktor Agirhiklar: Faktor Aciklayicilar: Cronbach Alpha
IMPSTN3 0,935
g IMPSTN1 0,934
= IMPSTN2 0,879
g IMPSTN4 0,870
& IMPSTN5 0,851 23,393 0,796
2 IMPSTN8 0,827
g IMPSTN9 0,826
E IMPSTN? 0,732
IMPSTN6 0,716
INDDUY3 0,834
e B INDDUY1 0,790
= = INDDUY2 0,783
e INDDUY4 0,777 7,595 0.787
= A8 INDDUY5 0,754
INDDUY6 0,714
Toplam 78,811 0,906
Kaiser-Meyer-Olkin Ol¢ek Gegerliligi= 0,864 Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare (741)= 14385,838; p=0,000

Arastirmada magazaya ait uyaricilari olusturan alt boyutlarn (MAT, MAD, MAO, MAI,
MAUS) tek boyut altinda toplanmasi amag¢lanmigtir. Bu durum faktor analizinin ayni yapiyi
Olclimlemek tizere bir araya getirilmis degiskenleri 6lgmek amaciyla en sayida faktor ile 6l¢ciimlemeyi
amaglayan istatistiksel bir analiz oldugu (Kurtulus, 2006) goriisii ile desteklenmektedir. indirim
duyarliliginin impulsif satin almaya etkisinde magazaya ait uyaricilarin aracilik etkisi olup olmadigini
Olglimlemeyi amaglayan arastirmada magaza atmosferinin tek boyut altinda incelenmesi degiskenleri
arasi iligkinin ¢ift yonlii incelenmesini de kolaylastiracaktir.

Faktor analizi sonucu elde edilen bulgulara gore arastirmada incelenen degiskenlere ait alt
boyutlart olusturan soru gruplarinin arastirmaya uygun olacak sekilde faktér dagilimi gosterdigi
gozlemlenmektedir. Tablo 2’de arastirmada kullanilan 39 maddelik 6l¢egin beklenilen diizeyde 3
boyut altinda toplandigi ve bu faktorlerin toplam varyansin %78,811°ini agikladigi bulgusuna
ulagtlmistir. Ayrica faktorlerin  i¢sel tutarliliklarinin  hesaplanmasinda giivenirlik katsayilari
incelenmis, Cronbach Alpha degerlerinin 0,70’in lizerinde olmasi nedeniyle yiiksek giivenirlikte
oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada faktor analizi sonrasinda LISREL 8.7 programui ile Dogrulayic1 Faktoér Analizi
gerceklestirilmistir. Ankette yer alan 39 soruluk gozlenen degisken ve 3 ortiik degisken ile yapilan
DFA’da diisiikk standardize degerine ve yilksek hata diizeyine sahip herhangi bir degiskene
rastlanmamustir.

Tablo 3: DFA Modeli igin Uyum Kriterlerine Ait Degerler

Uyum Kriterleri Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Olcege Ait Degerler

x 2 /sd <3 <5 4,19
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05sRMSEA=<0,10 0,107
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 0,09

NFI 0,95<NFI<1 0,90=<NFI1<0,95 0,94

CFI 0,95<CFI<1 0,90<CFI<0,95 0,95

GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,96

AGFI 0,90<AGFI<1 0,85<GF1<0,90 0,92

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003

Tablo 3’te dogrulayici faktdr analizine iligkin uyum kriterlerine ait degerler yer almaktadir.
Elde edilen uyum iyiligi degerleri incelendiginde uyum iyiligi degerlerinden x*sd, SRMRve NFI’nin
kabul edilebilir uyum degerleri araliginda, GFI, AGFI ve CFI degerlerinin ise miitkemmel uyum
degerleri araliginda yer aldigi goriilmektedir. RMSEA degerinin ise kabul edilebilir uyum araliginda
olmadigr goriilmektedir. Ancak Kim (2009) tarafindan yapilan bir ¢alisma 6rneklem biiyiikliigliniin
uyum indeksleri iizerinde etkili oldugunu belirtmektedir. Yapisal esitlik modellemesi analizlerinde
makul 6rneklem biiyiikliigii (Hoogland & Boomsma, 1998; Boomsma & Hoogland, 2001) 150 ve 200
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olmas1 gerekmektedir. Aragtirmada kullanilan 6rneklem biiytikliigti dikkate alindiginda séz konusu
degerin araliklarin biraz tizerinde ¢ikmasi kabul edilebilir niteliktedir. Ayrica faktorlere ait Ortalama
Agiklanan Varyans (AVE) ve Yapt Giivenilirligi (CR) degerleri de incelenmis, Magaza Atmosferi
boyutu igin AVE=0,705 CR=0,982, indirim Duyarlilig1 boyutu igin AVE=0,602 CR=0,900 ve
Impulsif Satin Alma boyutu i¢in AVE=0,713 ve CR=0,957 sonuglarma ulasilmistir. Elde edilen bu
sonuglardan hareketle arastirmada kurulan modele ait standartlagtirilmis parametre tahminleri, t
degerleri ve hipotezlere ait sonuglar incelenmistir.

Tablo 4: Yapisal Esitlik Modeli Sonucu Elde Edilen Hipotez Testleri Sonuglari

Standartlastirilmis Parametre

Hipotezler . Yollar ‘ Tahminleri t degerleri Sonug
Hy Indirim Duyarlilig1 — Impulsif 0,27 317 Kabul
Satin Alma Davranigi
Magaza Atmosferi — Impulsif
Hax Satin Alma 0,19 2,39 Kabul

Davranisi

Tablo 4’te elde edilen bulgular sonucunda hipotezlere ait anlamlilik degerleri incelendiginde
indirim duyarlilig1 ile impulsif satin alma davranisi arasinda p<0,05 diizeyinde anlamli bir iligki
bulundugu goriilmektedir. Benzer sekilde aragtirma hipotezleri arasinda yalnizca diizenleyici etkisinin
incelendigi magaza atmosferi ve impulsif satin alma davramigi arasindaki iligki de incelenmis ve
p<0,05 diizeyinde anlaml1 bir iligkinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Arastirmanin ikinci hipotezi olan tiiketicilerin indirim duyarliliginin impulsif satin alma
davranigina etkisinde magazaya ait uyaricilarin diizenleyici etkisi SPSS paket programi {izerinden
Process Makro ile analiz edilmistir. Tahmin ve sonu¢ degiskenleri arasindaki iliskinin yoniinii ve
siddetini etkileyen degisken olan diizenleyici degisken olarak ifade edilen etkilesim degiskeninin
istatistiksel olarak anlamli olmasi tahmin degiskeninin sonug¢ degiskeni {izerindeki -etkisini
degistirmektedir.

Tiiketici indirim duyarliliginin impulsif satin alma davranisina etkisinde magazaya ait
uyaricilarin diizenleyici etkisini incelemek amaciyla Bootstrap yontemini temel alan regresyon analizi
gergeklestirilmistir. Giivenilir sonuglarin elde edildigi Bootstrap yontemi Hayes (2018) tarafindan
gelistirilen Process Makro analizi ile uygulanmustir. Ilgili yontemin kullamldigi aracilik ve
diizenleyicilik etkisi analizlerinde arastirma hipotezlerinin desteklenebilmesi i¢in analiz sonucunda
elde edilen %95 giiven araligindaki degerlerin sifir degerlerini kapsamamasi gerekmektedir.

Tablo 5’ten elde edilen sonuglara gore regresyon analizi uygulanan tiim tahmin
degiskenlerinin impulsif satin alma davranis1 iizerindeki degisimin yaklasik %20 (R?=,200) agikladig
goriilmiistir. Analiz sonuglarina gore indirim duyarliliginin impulsif satin alma davranigini olumlu
yonde etkiledigi gorilmektedir (b=,5864, p<0,05). Magazaya ait uyaricilar olarak arastirmada
incelenen magaza atmosferi ve indirim duyarliligi degiskenlerinin ise impulsif satin alma davranisi
iizerindeki etkilesimsel etkisinin (diizenleyici etki) anlamli oldugu (b=,2086, p<0,01) saptanmustir.
Yani indirim duyarliliginin impulsif satin alma davranisi iizerindeki etkide magazaya ait uyaricilarin
diizenleyici rolii oldugu bulgusuna ulasilmistir.

Tablo 5: Diizenleyici Etkiyi Gosteren Regresyon Analizi Sonuglari

Degiskenler b S.H. t
. 2,9622**
Sabit [1.319, 4.605] .836 3,543
*
indirim Duyarhhg [ 05'5986;_1113] .268 2.189
Magaza Atmosferi s 6;3'227‘1250] 2033 -1.350
indirim Duyarhhg x .2086**
Magaza Atmosferi [.0818, .3354] 0645 3.233

Not: R=0,45, R?=0,20; **p<0,001, *p<0,05; S.H.: Standart Hata, Parantez igindeki degerler giiven araliklarin1 gdstermektedir. Standardize
edilmemis beta katsayilar1 (b) raporlanmustir.

406



indirim Duyarhliginin impulsif Satin Alma Davramsina Etkisinde Magazaya Ait Uyaricilarin Diizenleyici Rolii

Tablo 6’da diizenleyici etkiyi gosteren regresyon analizi sonucunda elde edilen standart hata
ve t degerleri yer almaktadir. Analizde diizenleyici etki ayrintili olarak incelendiginde magazaya ait az
uyaricinin oldugu durumda indirim duyarliliginin impulsif satin alma davranisina olan etkisinin diisiik
(3,4167 — .1263), orta oldugu durumda orta (3,9583 — .2392) ve yiiksek oldugu durumda ise etkinin
yiiksek (4,5417 — .3609) oldugu gozlenmistir. Magazaya ait uyaricilarin fazla oldugu durumda bu
iligkinin giderek daha da kuvvetlendigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda uyaricilarin daha az oldugu
durumda da iliski giderek zayiflamaktadir. Bu bulgular neticesinde H2 hipotezi desteklenmektedir.
Sonug olarak magazaya ait fazla ve etkin uyaricilarin olmasi durumunda tiiketicilerin indirim
duyarliliginin impulsif satin alma davranisina olan etkisi daha fazla olmaktadir ve s6z konusu durum
tiikketicilerin indirim duyarliligi ve impulsif satin alma davranisi arasindaki iliskinin magazaya ait
uyaricilar tarafindan diizenlenip desteklendigi anlamina gelmektedir.

Tablo 6: Diizenleyici Etkiyi Gosteren Regresyon Analizi Sonuglart

Degiskenler b S.H. t
- .1263*
Diisiik (3.467) 0088, .2437] .0598 2.112
*k
Orta (3.9583) [.15%%9?3199] .0410 5.829
*x
Yiiksek (4.5417) 3609 .0488 7.397

[.2650, .4569]

Not: **p<0,001, *p<0,05; S.H.: Standart Hata, Parantez igindeki degerler giiven araliklarin1 gdstermektedir. Standardize edilmemis beta
katsayilari (b) raporlanmustir.

5. SONUC

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkin ve 6nemli bir role sahip olan fiyat ayn1 zamanda
tiiketiciler {izerinde psikolojik bir etkiye de sahiptir. Uriin fiyatini rakip markalar ile karsilastirdiginda
iiriin degerinin indirimli satig fiyatinin iizerinde olduguna karar veren tiiketiciler satin alma karari
vermektedir. Fiyat indirimlerinin yer aldigi brosiirleri ve indirim etiketlerini dikkate alarak aligveris
yapmak isteyen tliketicilerin normal fiyati referans alarak degerlendirme yaptiklarn ve fiyat
hassasiyetine sahip olduklar1 goriilmektedir. Rekabetin yiiksek oldugu pazarlarda isletmelerin yogun
olarak uyguladiklar1 indirim stratejisi tiiketicilerin satin alma eylemini hizli ve diislinmeden
gergeklestirmelerini  saglamaktadir. Tiiketiciler tarafindan ihtiya¢ duyulmadigi halde tasarruflu
aligveris yapabilme giidiisii ile tiiketicileri satin almaya yonlendiren indirim duyarliligi fiyat
hassasiyetine sahip tiiketiciler i¢in 6nemli bir unsurdur.

Tiiketiciler tarafindan rasyonellik ilkesine dayanmayan, alternatifler arasinda degerlendirme
yapmaksizin anlik ve plansiz gerceklesen satin alma eylemi olarak tanimlanan impulsif satin alma;
diisiik fiyat basta olmak iizere ihtiyag, reklam, iirlin teshiri ve iiriin 6mriiniin kisa olmas1 gibi pek ¢ok
faktoriin etkisi altinda gergeklesmektedir. Magazaya ait uyaricilarin da tiiketicilerin impulsif satin
alma kararlarim etkiledigini ve magazada daha fazla zaman gecirmenin tiiketicileri impulsif satin alma
eylemini ger¢eklestirmeye yonlendirdigini gosteren c¢alismalara literatiirde rastlanmaktadir (Abrat,
1990; Piron, 1991; Zhou & Wong, 2003; Kaur & Singh, 2007; Mattila & Wirtz, 2008).

Magaza atmosferi olarak da ifade edilen magazaya ait uyaricilar; magaza tasarimi, magaza
ortami, magaza diizeni, magazada iriin sunumu ve magazaya ait insan unsuru alt boyutlarindan
olugmaktadir. Magazada miisterilere dinletilen miizik, ses yogunlu, miizigin tiirli ve magaza igi
aydinlatma magazaya ait ortami, magazada kullanilan renklendirme, cezbedicilik, iriinlerin uyum
igerisinde sergilenmesi ve reyonlar arasi boliimlendirmenin makul olmasi magazaya ait tasarimi, reyon
diizeni, etkileyici rlinlerin sunulmasi, yonlendirici tabelalarin varligi ve dekor magazaya ait diizeni,
istekli calisanlar, ¢alisanlarin kiyafet diizeni, ¢alisanlarin yardim etme istekliligi, bilgi diizeylerinin
yeterliligi ve nezaketi magazaya ait insan unsurunu ve triinlerin giivenilirligi, genis iiriin yelpazesi ve
iriinlerin modaya uygunlugu da magazaya ait Uriin sunumunu olusturmaktadir ve arastirmada
magazaya ait uyaricilar bu boyutlar altinda incelenmistir.

Arastirmada yaygin magaza agina sahip hazir giyim sektorii incelenmistir. Hazir giyim sektorii
ozellikle son yirmi yilda hizla gelisme gostermis ve Tiirkiye’de en genis pazar payina sahip olan
sektorlerden biridir. Oldukca genis bir kesime hitap eden bu sektorde biiyiik ve kiiglik 6l¢ekli pek ¢cok
isletme yer almaktadir. Insanlar igin son derece énemli olan giyim; insanlarin ekonomik diizeyleri,
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diinya goriisleri, yasam tarzlar1 ve benzeri pek ¢ok konu hakkinda mesajlar vermektedir. Giyim
iiriinleri satin alma ihtiyaci kisilerin yenilenme ihtiyaci olabilecegi gibi giizel ve sik gériinme arzusu,
modaya olan yakin ilgi ve ihtiyaglar1 giderme arzusundan da kaynaklanmaktadir. Ozellikle genglerin
hazir giyim iiriinleri satin alma kararlar lizerinde yogunlagmalar1 arastirmanin bu sektérde yapilmasim
gerekli kilmistir.

Arastirmada hazir giyim driinleri satin alma eylemi gergeklestiren katilimcilarin indirim
duyarliliklar1 ve impulsif satin alma davranigina olan etkisi 6ncelikle incelenmistir. Yapilan analizler
neticesinde indirim duyarlilig1 olan fiyat hassasiyetine sahip tiiketicilerin impulsif satin alma davranigi
gosterdikleri gozlemlenmistir. Arastirmadan elde edilen bu sonu¢ Monroe ve Chapman (1987), Licata
ve digerleri (1998), Khare ve digerleri (2014), Topuz ve Cambas1 (2014), Ferreira ve Coelho’nun
(2015) calismalarimt destekler niteliktedir. Ancak Licata ve digerleri (1998) tarafindan yapilan
calismada yasli tiiketicilerin indirim duyarliligina geng tiiketicilerden daha fazla sahip olduklar1 goriisii
hakimken calismada yogun olarak yer alan 18-23 yas aras1 geng tiiketicilerin de indirim duyarliligina
sahip olduklar1 gozlemlenmistir. Bu durum artan tiiketici bilinci ile agiklanmaktadir. Icinde
bulunduklar1 kusagin o6zelliklerini tasiyan bu tiiketicileri aragtiran, inceleyen tiiketiciler olmalar
nedeniyle bilingli titketim egiliminde olduklar: tespit edilmistir. Literatiirde hedonizm ile bagdastirilan
impulsif satin alma davranisinin tiiketicilerin hedonik arzularimi tatmin ettigi ve faydacilik ile de
ortiistiigii belirtilmektedir (Rook 1987; Piron, 1991; Hausman, 2000). Tiiketicilerin impulsif satin alma
davraniglarini etkileyen baslica unsurlar hakkinda literatiirde ortak bir kan1 bulunmamaktadir. Ancak
bireysel ozellikler, dis uyaricilar ve {iriin ile ilgili faktorlerin tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili
oldugu disiiniildiigiinde bu faktorlerin benzer sekilde impulsif satin alma davranisi igin de
kullanilmas1 miimkiin goériinmektedir. Bireyleri karakterize eden bireysel 6zelliklerden olan indirim
duyarliligr da impulsif satin alma davranigini etkileyen bir faktor olarak belirtilmis ve analizler ile
bulgulanmistir. Bu durum Stern (1962) tarafindan yapilan ¢alismadan elde edilen sonug ile ortlismekte
ve driiniin diisiik fiyath olmasinin plansiz satin almayr dogrudan etkiledigi goriisii ile
desteklenmektedir.

Arastirmada incelenen bir diger konu ise magazaya ait uyaricilarin indirim duyarlili§inin
impulsif satin almaya etkisinde diizenleyici role sahip olup olmadigidir. Yapilan analizler neticesinde
magazaya ait tasarim, ortam, diizen, insan unsuru ve irlin sunumundan olusan magaza atmosferi
olarak da tanimlanan magazaya ait uyaricilarin s6z konusu iligskide diizenleyici role sahip oldugu tespit
edilmistir. Bu durum indirim duyarlilifina sahip tiiketicilerin plansiz satin alma eylemlerinde
magazaya ait uyaricilarin da etkisinde kaldiklar1 ve satin alma kararlarinin siddetlerinin degistigini
ifade etmektedir. indirim duyarliligina sahip olsa dahi tiiketicilerin magazada maruz kaldiklar1 yiiksek
ses, fazla aydinlatma, yonlendirici tabela yoklugu, calisan ilgisizligi ve nezaketsizligi gibi etmenler
karsisinda impulsif satin alma kararlarinin siddetinin azaldigi, aksi durumda ise daha da arttig
sonuglarina ulasilmustir.

Arastirmada incelenen hazir giyim alaninda yaygin magaza agma sahip isletmelerin
titketicilerin her ne kadar indirim duyarliligina sahip olsalar dahi magazaya ait uyaricilarin etkisi
altinda kalarak satin alma davranislarimin siddetlerinin degistigi bulgusu cergevesinde stratjiler
gelistirmeleri Onerilmektedir. Zira fiyat hassasiyeti tiiketicileri plansiz satin almaya yonlendirirken dis
uyaricilarin da bu yonelmeyi destekler sekilde diizenlenmesi isletmelerin basarisini artiracaktir.
Aragtirma yalnizca hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren magazalar agisindan incelenmistir. Farkli
alanlarda faaliyet gosteren isletmeler icin de yol gosterici nitelikte olmasi arzulanmaktadir. Aym
zamanda aragtirmaya kigilik Ozellikleri ve markaya gliven gibi unsurlarin eklenmesi ile
zenginlestirilebilir ve farkli bir 6rneklem grubu {izerinde sinanarak yorumlanabilir. Arastirmanin bu
ozellikleri ile ileriki ¢aligmalara 151k tutmasi beklenmektedir.

Etik Beyan: Bu calismada kullanilan anket yontemi icin Cankiri Karatekin Universitesi Etik
Kurulu’ndan 01/03/2021 tarihli ve 419 nolu toplantisinda 419 siwra sayili karart ile izin alinmugtir.
Aksi bir durumun tespiti halinde AKAD Dergisinin hi¢bir sorumlulugu olmayip, tim sorumluluk
calismanin yazarina aittir.
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419. of the relevant board. In case of detection of a contrary situation, AKAD Journal has no
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